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Abstract 
In recent years, experiential marketing has been proposed as a new and effective 
approach to interacting with customers. This approach focuses on creating 
meaningful, engaging experiences for customers while emphasizing the features 
of the product or service and seeks to create sustainable value for the brand. The 
present study aims to present a comprehensive model of experiential marketing 
using a meta-synthesis method to identify key components and provide a 
theoretical basis for future research and guidance for marketing managers. The 
present study was conducted with a qualitative approach and using the meta-
synthesis method. In order to analyze and synthesize previous studies, 
Sandelowski and Barroso's seven-step model was used. In this process, first, 
relevant studies were identified and selected, then their qualitative data were 
coded, categorized, and finally integrated to extract components and design a 
comprehensive model. The analysis and integration of studies led to the 
identification of four main components of experiential marketing, including 
innovative value creation, subjective perceptions, identity factors, and emotional 
perceptions. These components, interacting with each other, provide a 
comprehensive framework for designing and evaluating marketing experiences. 
The research results show that experiential marketing goes beyond providing 
services or goods and plays a key role in forming the emotional and identity 
relationship between the customer and the brand. The presented model can 
serve as a guide for organizations in designing effective and distinctive 
experiences and can pave the way for promoting customer loyalty, enhancing 
brand differentiation, and increasing perceived value. This model also provides a 
suitable basis for future research in the field of experiential marketing. 
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1. Introduction 
Experiential marketing is one of the most 
effective modern marketing methods that 
focuses on creating an emotional and 
tangible connection between the brand 
and the audience. In this method, 
marketers replace traditional advertising 
with creating unforgettable experiences 
for customers, leaving a deep impression 
on their minds and hearts. Experiential 
marketing helps customers emotionally 
connect with the products and services 
offered by the company and, thus, choose 
the products and services they need in an 
easier way. The concept of experiential 
marketing is based on the fact that value is 
not only in the purchase of products and 
services and their useful and practical 
benefits, but also in the consumption 
experience itself. To better understand 
this concept, the present study presents 
an experiential marketing model. 
Experiential marketing is considered very 
useful for businesses as it seeks to create a 
positive brand image in customers' minds 
by focusing on creating a desirable 
experience and feeling during the 
purchase process. By creating such unique 
experiences, customers feel more intimate 
with the brand and develop a sense of 
loyalty, ultimately contributing to its long-
term success. 

2. Method 
Considering the extensive research 
conducted in the field of experiential 
marketing, this study employed the meta-
synthesis method, a qualitative research 
approach that enabled researchers gain a 
deeper understanding by combining, 
analyzing, and interpreting the findings of 
previous studies. In the present study, the 
seven-stage model of Sandelowski and 
Barroso was used. Similarly, after 
searching in reputable domestic scientific 
databases (SID, Google Scholar, Normags, 

Iran Paper, Magiran, Elmnet) and 
international databases (Science Direct, 
Research Gate, Emerald, Springer, Elmnet, 
Magiran, etc.), 1002 relevant articles were 
identified. Then, by reviewing the articles 
and applying inclusion and exclusion 
criteria—examining each article's title, 
abstract, content, and research 
methodology—84 main articles were 
finally selected for review and analysis. 

3. Results  
After review and analysis, the coded 
concepts were categorized into nine 
subcategories, including differentiation, 
technology, knowledge, product, sensory 
components, brand factors, advertising, 
emotional involvement, and event 
activities, and ultimately four main 
categories under the title of new value 
creation, mental perceptions, identity 
factors, and emotional perceptions. 

4. Conclusion 
Experiential marketing can achieve the 
best results when it simultaneously uses 
the four key elements of innovative value 
creation, mental perceptions, identity 
factors, and emotional perceptions. 
Innovative value creation in the design of 
marketing experiences increases 
attractiveness and increases the likelihood 
of engaging the audience's mind. 
Customers' mental perceptions, such as 
the information formed in their minds 
about the product, product features, and 
sensory components, affect their 
decision-making. People seek experiences 
that strengthen their personal or social 
identity, which is why brands that align 
with customers' identity lead to deeper 
loyalty. Many purchasing decisions are 
based on emotions. Experiential marketing 
creates an emotional connection between 
customers and the brand by stimulating 
emotions such as excitement and 
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pleasure, creating entertainment, or 
providing trial samples. People's minds 
remember multifaceted, emotional 
experiences better, and a deeper 
connection is formed between the 
customer and the brand. In fact, using this 
approach not only increases short-term 
sales but also builds long-term customer 
loyalty. 
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 تاریخ دریافت: 
 1404 آبان  6

 : پذیرشتاریخ 
 1404 دی 17

 :تاریخ انتشار
 1404  شهریور 27

 چکیده
  با   تعامل   در   اثربخش   و  نوین  های   رویکرد   از   یکی   عنوان   به   تجربی   بازاریابی   اخیر،   های  سال   در

  برای   درگیرکننده   و   معنادار  تجربیات  ایجاد  بر   تمرکز   با   رویکرد   این.  است  شده  مطرح   مشتریان 
  برند   برای   پایدار  ارزش   ایجاد  دنبال  به   خدمت،   یا   محصول   های   ویژگی   بر   تاکید   بر   علاوه   مشتریان، 

  فراترکیب،   روش  از  استفاده  با  تجربی  بازاریابی  از  جامع  الگوی  یک  ارائه   پژوهش  این  هدف.  است
  راهنمایی  و  آتی های  پژوهش  برای  نظری   بستری  سازی  فراهم و  کلیدی   های  مولفه شناسایی  جهت

  گرفته  انجام   فراترکیب   روش  از   گیری   بهره   و  کیفی   رویکرد  با   حاضر   پژوهش .  است  بازاریابی   مدیران 
  باروسو   و  سندلوسکی   ای مرحله هفت   الگوی از پیشین،   مطالعات ترکیب  و  تحلیل  منظور  به . است

  داده   سپس   شدند،   انتخاب   و  شناسایی  مرتبط  مطالعات  ابتدا  فرآیند،   این  در.  است  شده  استفاده
  مولفه  استخراج  به  تا گردیدند  سازی یکپارچه نهایت  در   و بندی دسته  کدگذاری،  ها آن  کیفی  های

  اصلی   مولفه  چهار  شناسایی  به  منجر  مطالعات  تلفیق  و  تحلیل.  شود  منجر   جامع  الگویی  طراحی  و   ها
  ادراکات  و   هویتی   عوامل   ذهنی،  ادراکات   نوین،   آفرینی   ارزش :  جمله  از   شد   تجربی   بازاریابی  در

  تجربیات   ارزیابی  و  طراحی  برای  جامع  چارچوبی  یکدیگر،  با  تعامل  در   ها  مولفه   این.  احساسی
  یا   خدمات   ارائه   از   فراتر   تجربی  بازاریابی   که   دهد   می   نشان   پژوهش   نتایج .  آوردند  فراهم   بازاریابی 

  الگوی .  دارد  برند و  مشتری میان  هویتی و  عاطفی  رابطه  گیری  شکل در  کلیدی  نقشی  و است  کالا
  متمایز   و   اثربخش   های  تجربه  طراحی  در   ها   سازمان   برای  راهنمایی   عنوان   به   تواند   می   شده   ارائه

.  گردد  شده  ادراک   ارزش  افزایش  و   برند  تمایز  مشتریان،   وفاداری  ارتقاء  ساز   زمینه   و   شود   استفاده 
 .سازدمی   فراهم   تجربی  بازاریابی  حوزه  در  آینده  های  پژوهش  برای  را  مناسبی  مبنای  الگو  این  همچنین

 کلیدواژه ها: 
  تجربه  تجربی، بازاریابی
  تجربی،  ارزش  مشتری،

 فراترکیب 
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 مقدمه 1
با توجه به اینکه امروزه رقابت در بازارها به سرعت  
در حال افرایش است، ایجاد تجربه های متمایز برای  
مشتریان به یکی از موثر ترین راهکارهای بازاریابی 
تبدیل شده است. بازاریابی تجربی با تمرکز بر ایجاد  
تعاملات عاطفی و لحظات به یاد ماندنی، نه تنها به  

کند بلکه وفاداری تری کمک میافزایش رضایت مش
می تقویت  نیز  را  برند  اهمیت  به  دلیل  به  نماید. 

ضروری   شرکت،  یک  موفقیت  در  مشتریان  نقش 
آنها   است که مدیران و بازاریابان توجه ویژه ای به 
نیازهای   و  و همواره درصدد رفع خواسته ها  داشته 
آنها به بهترین شکل ممکن برآیند. در جهان امروز 

عات دیجیتال و محصولات بیش از حد همگن که اطلا
هستند، شرکت هایی که قصد دارند برند خود را در 
مشتریان   ذهن  در  و  دهند  قرار  موفقی  جایگاه 
مصرف   احتیاجات  باید  کنند،  ایجاد  علاقه  احساس 
کننده را مرتفع سازند و تجارب متمایزی از برند را در  

، 1و همکاران   تمام نقاط تماس با آنها ایجاد کنند )آردیا
قیمت  2021 استراتژی  مانند  رقابتی  های  مزیت   .)

گذاری یا ایجاد نوآوری در محصولات ممکن است به  
راحتی قابل تقلید باشند اما ایجاد تجربه مثبت برای  
مشتریان به راحتی توسط شرکت های رقیب قابل  
یک   عنوان  به  تجربی  بازاریابی  نیست.  جایگزینی 

ا با به وجود رویکرد، عواطف و احساسات مشتریان ر 
می  بر  در  ماندنی  یاد  به  های  تجربه  تا  آوردن  گیرد 

مشتریان محصولات ویژه ای را مصرف کنند و به آنها  
)مولجانی  باشند  داشته  بازاریابی 2،2021تعصب   .)

تجربی شاخه ای از بازاریابی است که هدف آن ایجاد  
و   احساسات  لمس  از  استفاده  با  وفادار  مشتریان 
آن ها نسبت به محصولات   به  انتقال حس مثبت 

که تجربه   ییاز آنجا (.2022، 3شرکت است )گوناوان 
محور  یمشتر رفتارها  ینقش    مصرف   یآت  یدر 

خاص    یتجار  برند  ایمحصول    کیکنندگان نسبت به  
کنند تا با استفاده از تجربه  ی ش ملادارد، شرکت ها ت

 
1 Urdea et al 
2 Muljani 
3 Gunawan 
4 Jashwant 

برا  یمثبت مشترمی  جادیا  یمشتر  یکه    ان ی کنند، 
این   .ند یخود خلق کنند و آنها راحفظ نما یبرا وفادار

بعد از بازاریابی فراتر از مرزهای تبلیغات سنتی است  
و بر تجربیات همه جانبه و تعاملی جهت ارتباط با  

می  تاکید  تر  عمیق  سطح  در  کنندگان  کند مصرف 
(. به صورت کلی بازاریابی تجربی، 2024،  4)جشوانت 

از محصولات خاص و    تجربه حقیقی مصرف کننده
برند هایی است که احساسات و عواطفی را در بر 

گیرند که بر بازاریابی و خصوصا تصمیمات خرید  می
(. مفهوم بازاریابی  2020،  5اثر دارند )نورجانا و جانیم 

تجربی بر این اساس است که ارزش تنها در خرید  
محصولات و خدمات و مزایای سودمند وکاربردی آنها  
نیز   تجربه مصرف  ارزش در خود  این  بلکه  نیست، 

است.   ا  یتجرب  یابیبازارنهفته    جاد یشامل 
است که حواس، عواطف    یماندن  اد یبه    یبرخوردها

آنها را به  کند و  ی م  ر یو عقل مصرف کنندگان را درگ 
(. با  2024کند )جشوانت،  مشارکت فعال دعوت می 

و   ارتباطات  برقراری  و  تجربی  بازاریابی  کارگیری  به 
جهت   بیشتری  فرصت  آنها  مشتریان،  با  تعامل 
آشنایی با محصولات و خدمات ارائه شده توسط برند 

نهایت شناختپیدا می و در  از  کند  افراد  آگاهی  و 
وجود  از برند با به    یآگاهیابد.  برند نیز افزایش می

انتخاب، نقش   ،یری ادگی :  ویژگی سه    آوردن  و  توجه 
موثری   و  تصمکلیدی  دارد    دیخر  مات یدر  مشتری 

(. با خلق تجربه های منحصر به فرد،  2019، 6)فرودی 
مشتریان احساس نزدیکی بیشتری به برند پیدا کرده  

شود. و در نهایت موجب ایجاد وفاداری در آن ها می 
  ی ها  نهیشود، هز  یم  یباعث حفظ مشتر  یوفادار

م  یابیبازار کاهش  تبلیغات  دهدی را  ایجاد  سبب   ،
می  مثبت  ای  شیوه  به  دهان  به  در    وشود  دهان 

موفق   نهایت م  بلند  ت یبه  کمک  برند   کندی مدت 
(. بازاریابی تجربی با تمرکز  2024،  7)اوده و همکاران 

بر راهکار های ایجاد تجربه و احساس مطلوب برای 
به هنگام خرید، سعی در ایجاد تصویری  مشتریان

5 Nurjanah & Juanim 
6 Foroudi 
7 Udeh et al 
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مثبت از برند در ذهن آنها دارد. در این پژوهش ابتدا  
خلا موجود در ارائه یک دید کلی در زمینه ارائه یک  
الگوی جامع در خصوص بازاریابی تجربی شناسایی  
»الگوی  یعنی  پژوهش  اصلی  سوال  سپس  و  شد 

نوآوری  بازاریابی تجربی چگونه است؟« مطرح شد.  
پژوهش حاضر در ارائه یک مدل مفهومی یکپارچه از 
نهفته   فراترکیب  روش  بر  مبتنی  تجربی  بازاریابی 

پژوهش برخلاف  عمدتا  است.  که  پیشین  بر    های 
های کلاسیک بازاریابی تجربی   ابعاد محدود یا مدل 

داشته  نظامتمرکز  تلفیق  با  پژوهش  این  مند    اند، 
های مطالعات پیشین، ابعاد ادراکی، احساسی،    یافته 

نوین را در قالب یک چارچوب   آفرینیهویتی و ارزش 
  دهد. همچنین تمرکز بر تجربه پویا و تعاملی ارائه می 
  ویژه در بستر فناوری محور، به   های هیبریدی و فناور 

توسعه واقعیت  جنبه   های  دیگر  از  های    یافته، 
می محسوب  پژوهش  این  وجود   .شودنوآورانه  با 

ها در حوزه بازاریابی تجربی، مرور   گسترش پژوهش 
می  نشان  از ادبیات  توجهی  قابل  بخش  که  دهد 

بر مدل یا  ایستا    مطالعات پیشین  و  های کلاسیک 
اند یا تنها به بررسی برخی ابعاد تجربه    تمرکز داشته

اند. از سوی دیگر، تحولات فناورانه   مشتری پرداخته 
 های دیجیتال و هیبریدی، ضرورت باز  و ظهور تجربه

های نظری بازاریابی تجربی را    اندیشی در چارچوب
یک   فقدان  میان،  این  در  است.  ساخته  برجسته 

مند که    جامع، پویا و مبتنی بر شواهد نظام   الگوی
ابعاد مختلف تجربه مشتری را در بسترهای   بتواند 

به  کند،  تبیین  خلانوین  پژوهش   عنوان  اصلی 
یی که پژوهش حاضر درصدد  شود؛ خلاشناسایی می 

 .پاسخ به آن است

چارچوب نظری و پیشینه  2
 پژوهش

فرآیندی   را  مشتری  تجربه  بازاریابان  و  پژوهشگران 
جهت خلق ارزش برای مشتری، شکل گیری تمایز و  

 
1 Verhoef et al 
2 Schmitt 
3 International Experiential Marketing Association 

دستیابی به مزیت رقابتی پایدار توصیف و تشریح  
همکاران می و  )ورهوئف  و  1،2009کنند  )ورهوئف   .)

کنند که تجربه مشتری در ( بیان می2009همکاران،  
خرده فروشی دارای یک ساختار چند وجهی است و  
ساختار تجربه مصرف کننده دارای ماهیت کلی است  
فیزیکی  و  اجتماعی  پاسخ های شناختی، عاطفی،  و 

می  بر  در  را  کننده  بازاریابی   گیرد.مصرف  مفهوم 
به  تجربی، مصرف  تنها  را  عنوان خریدارانی کنندگان 

آنها  که می  خواهند نیازهایشان را برآورده کنند و از 
نمی محدود  ببرند  مفهوم  بهره  این  در  بلکه  کند، 

هایی منطقی و معقول هستند که  خریداران انسان  
خواهند محصولات مختلف را امتحان کنند و لذت  می

)اشمیت  کنند  تجربه  را  )1999،  2آن  انجمن  (. 
ب2011  ،3ی تجرب  یابیبازار  یالمللنیب که    کندی م  انی ( 

مشتر  یتجرب  یابیبازار م  انیبه  با    دهدی اجازه  تا 
روش  به  خدمات  و  محصولات    ی حس  یها  برندها، 

از نظر   ،یابیهدف بازار  تعامل و ارتباط برقرار کنند.
راه   ،یمشتر  تیرضا ارائه  برافقط  مشکلات   یحل 

  ، ی. هدف اصلستین  ازی مورد ن  یای ارائه مزا  ای   یمشتر
به    ک یارائه   ارزشمند(  )تجربه  جامع  تجربه 
بازارمصرف  است.   یچارچوب  یتجرب  یابیکنندگان 
سرگرم  یبرا  ییاستثنا و  تجربه  عناصر  در   یادغام 

م ارائه  و هدیسومارتو   دهدی محصول/خدمات  ، 4)زنا 
کند این نوع بازاریابی به سازمان ها کمک می  .(2013

تا در ذهن و قلب مخاطبان، جایگاهی ویژه پیدا کرده  
.  و در بازارهای اشباع شده، تمایزی پایدار ایجاد نماید

نت  درگ  جهیتجربه  و  رو  یر یمشاهده  به    دادهایدر 
واقع بخش  یتجرب  ای   یصورت  که  از   ییهااست 

عقلان ذهن  احساسات،  عاطف  یحواس،  و   یو 
درگ   نیهمچن را  انسان  بنابراکندی م  ریبدن   ن،ی. 

تجرب  ییتوانا  یتجرب  یابیبازار ارائه  در    ات یمحصول 
م  یعاطف که  مشتر  تواندی است  قلب  و  را    یذهن 

تأ  دهد  ر یثتحت  همکاران   اسینگتیونیوا) قرار  ، 5و 
2017( همکاران (.  و  »تجربه  2011  ،6والز   )

 ،یچندبعد  جهینت  ای  ری کننده« را به عنوان »تأثمصرف 

4 Zena & Hadisumarto 
5 Wahyuningtyas et al 
6 Walls et al 
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تما  یمبتن ظرف  لیبر  برامصرف   تیو    ی کننده 
ف  یریرپذیتأث  تعامل  ابعاد    « یانسان  ایو/  یکیزی از 

بر    یمبتن  یمفهوم  یتجرب  یابیبازار  .کنند ی م  فیتعر
  کنند ی تلاش م  ابانیکننده است. بازارتجربه مصرف 

تا عناصر حس، احساس، عمل، تفکر و ارتباط را لمس  
تا   لذت   کیکنند  و  مثبت  براتجربه    ی بخش 

امصرف  گفته    جادیکنندگان  طبق    ، تیاشم(کنند. 
است    یابیبازار  کردیرو  کی   یتجرب  یابی(، بازار1999

ا با  فراموش   ات ی تجرب  جاد یکه  و    ، ینشدنمثبت 
مصرف  عواطف  و  درگ احساسات  را    ر یکنندگان 

طور  کند،یم مصرف   یبه  را  که  محصول  کنندگان 
م دارند.    کنندی مصرف  تعصب  آن  به  نسبت  و 

خدمت،    ایمحصول    کینه تنها بر    یتجرب  یابیبازار
فرآ کل  بر  تجربه   ند یبلکه  جمله    ، یمشتر  خلق  از 

  تمرکز دارد   آن و پس از    خریدلحظه    د،یاز خر  شیپ
وو،   و  بازار(2008)یوآن  کند    یتجرب  یابی.  تلاش می 

تجرب  یعوامل جنبه  توسعه  به  که  کند  فراهم   یرا 
کننده  و به مصرف   کندی شرکت کمک م  شنهاداتیپ

 (. 1999)اشمیت،  کندی به آن کمک م یدر دسترس

 پیشینه داخلی پژوهش  3
به   دستیابی  برای  حاضر  پژوهش  اینکه  عنایت  با 

نماید، یافته های خود از روش فراترکیب استفاده می 
به علت حجم بالای مقالات مرتبط با این عنوان، چند  
خروج   و  ورود  های  معیار  اساس  بر  آنها  از  مورد 
گزینش شده اند. به همین ترتیب به ارائه چند مورد  
پرداخته   پژوهشی  سوابق  عنوان  تحت  آنها  از 

 شود.می

( همکاران  و  با 1403حسنخانی  پژوهشی  در   )
در عنوان   خدمات  کیفیت  و  تجربی  بازاریابی  تاثیر 

وفاداری  افزایش  برای  مشتری  رضایت  ایجاد 
این نتیجه را بیان    مشتریان در شرکت بیمه پاسارگاد

 تاثیر مثبت و معناداری بر کردند که بازاریابی تجربی
دارد. همچنین کیفیت خدمات بیمه   رضایت مشتری

رضایت   بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر  شده  ارائه  ای 
بر   مشتریان  نهایت رضایت  در  و  داشته  مشتریان 

این تحقیق از طریق یک    .اثرگذار است  وفاداری آن ها 

  تحت ،  این شرکتبررسی کمی در شعب شهر تهران  
انجام   پژوهش  هدف  جامعه  استعنوان  .  گرفته 

  124ژوهش تعداد نمونه های مورد استفاده در این پ
بوده و  باشد که نمونه گیری غیراحتمالی پاسخگو می

هدفمند    به صورت  استفاده از روش نمونه گیریبا  
 . برای آزمون فرضیه، این تحقیق ازانجام شده است

PLS-SEM افزار نرم    استفاده شده  SmartPLS با 
 است. 

( به ارائه پژوهشی تحت  1402اجلی و همکاران )
عنوان بررسی رابطه بین تجربه نام تجاری، بازخوانی 
آن و وفاداری برند در بازاریابی تجربی )مورد مطالعه:  
نشان   پژوهش  های  یافته  پرداختند.  چرم(  مارال 
شناختی   تجارب  حسی،  تجارب  که  بود  آن  دهنده 

تجربه های    خلاق، تجارب عاطفی، تجارب فیزیکی و
ماهیت اجتماعی از رویدادها در ایجاد تجربه برند اثر 
فروشگاه   از نظر مشتریان  برند  تجربه  مثبت دارد. 
چرم مارال تاثیر مثبت و معنا داری بر بازخوانی برند 
بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر  برند  بازخوانی  و  دارد 
وفاداری به برند دارد. تحقیق حاضر به روش کاربردی  

و توصیفی  بوده  آن  باشد.  -ماهیت  می  پیمایشی 
این   مشتریان  همه  شامل  پژوهش  آماری  جامعه 
تعداد  نبودن  معلوم  به  توجه  با  که  بود  فروشگاه 

مشتری به    384جامعه، با استفاده از فرمول کوکران  
عنوان نمونه آماری گزینش شدند. برای جمع آوری  

  7داده ها در پژوهش حاضر، پرسشنامه ای با تعداد 
و  مو آماری    24لفه  تحلیل  برای  شد.  طراحی  گویه 

افزار  نرم  و  ساختاری  معادلات  آزمون  از  ها  یافته 
Amos  .استفاده شد 

( ( در پژوهشی با عنوان  1399کبیری و همکاران 
رویکرد  با  مشتری  خرید  گیری  تصمیم  الگوی  ارائه 

ی  عل  یطشرابازاریابی حسی و تجربی بیان کردند که  
  و   فروش  یشبردپ  صرف کننده،م  وتصمیم گیری خرید 

 ی، بازاریابیتجرب  بستر بازاریابیبر    خدمات  یفیتک
مصرف کنندگان    یبرا  شیوه ها و ایجاد ارزشو  ی  حس
 یت بندی،از اولو  حاصل شده یجنتا  . طبقدارد  تأثیر

انتظاراتادر ا و  گرفته در  ک   از  یمشترذهن    شکل 
آنها  به  شده  ارائه  بین   یتاولو  بالاترین  خدمات    را 
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ین،  همچن  صرف کننده دارد.م  های انتخاب  شاخص
انتظارات    ی و ادراکمحور  یطبر شرا  ینه ایزم   شرایط

مشتری  ذهن  در  گرفته  خدمات   شکل    ارائه   و   از 
 بر  یمحور  یطشراگذارد.  اثر می   شیوه هادهنده آن و  

اثر    یامدها و نتایجبر پ   شیوه ها  واثر دارد    شیوه ها
گذارد. با  می  خلاصه  طور  بازار  به  از   یابیاستفاده 

شود تا  ی این امکان فراهم می حس  یابیو بازار یتجرب
.  داشت  یم گیری در زمان خریددر تصمتأثیر بالایی  

از  استفاده  با  و  است  آمیخته  انجام شده  پژوهش 
بن   نظریه مع  یادداده  روش  با    ت لاادو  ساختاری 

انجام گرفته است.    Smart-PLSبکارگیری نرم افزار  
ک   خبرگان از  بخش  اساتید  20یفی  از  رشته    نفر 

تشکیل شده    وکار  ن کسبالا وفع   یابی، مدیرانبازار
کم  و را  بخش  کنندگاناز  نفر    384ی    که   یمصرف 

بار    حداقل اینترنتیخریک  سا  ید  خرید  از  یتهای 
 دهند.یل می تشک ،  یران را تجربه کرده انددر اآنلاین 

 ( امیری  و  با  1397بهرامی  پژوهشی  ارائه  به   )
و  آنی  تمایل خرید  بر  تجربی  بازاریابی  تاثیر  عنوان 
بازاریابی دهان به دهان با نقش واسطه ای رضایت  
نتایج   پرداختند.  کنندگان  مصرف  عاطفی  پاسخ  و 
بر  تجربی  بازاریابی  های  شاخص  دهند  می    نشان 

در نظر  با بازاریابی دهان به دهان خرید لحظه ای و
ووا  نقش  گرفتن  رضایت  عاطفی    واکنش  سطهاي 

ین ا بر .مصرف کنندگان به شیوه ای مثبت اثر دارند 
 اساس بازاریابان قادر هستند با استفاده از بازاریابی

آورند،را    مشتري  تجربی رضایت را    به دست   بهاو 
 خود  شرکت  مبلغ  به   را  مشتري   و  تشویقکرده  خرید

کنند آماري  .  تبدیل  اینجامعه  مراجعه    هشپژو  در 
شی شهر کرمانشاه  ورز   کنندگان فروشگاه هاي لوازم 

جامعه    .بودند نبود،  مشخص  رسمی  آمار  چون 
  فرمول از  نظرگرفته شده و با استفاده    در  نامحدود

هش پژو  روش  .شد  تکمیل  پرسشنامه  384وکران  ک
  هدف کاربردی   نظراز    همبستگی و   –توصیفی    از نوع

از   .بود پژوهش  این  در  داده  آوری  جمع  برای 
( تجربی  بازاریابی  هاي  ،  (1999شمیت،اپرسشنامه 

 
1 Alwan Hanif et al 
2 Jashwant 

دهان   به  دهان  بازاریابی  و  ای  لحظه  و  خرید 
پرسشنامه محققساخته رضایت و پاسخ احساسی  

و   افزار  ها به وسیلهدادهاستفاده شد    AMOS  نرم 
 تجزیه و تحلیل شدند.  SPSSو

 پیشینه خارجی پژوهش  4
( به پژوهشی با عنوان  2025)   1الوان حنیف و همکاران 

بازاریابی  استراتژی  طریق  از  کننده  متقاعد  ارتباط 
پرداختند.   حاک  یجنتاتجربی  موفق   یمطالعه    یت از 
)حس، احساس، فکر،    یتجرب یابیکاربرد عناصر بازار

تجربه منحصر به    یک  یریگعمل و ارتباط( در شکل 
تأثمصرف برای  فرد   با  که  است    یط مح   یرکننده 

اشودی م  یل تکم  یعیطب از   پژوهش  ین.  استفاده  با 
داده    ی انجام شد.با روش مطالعه مورد  یفیک  یکردرو

  ی ها با استفاده از مصاحبه، مشاهدات و مستندساز
داده ها در سه    یلو تحل  یه تجز  جمع آوری شدند و 

نت و  ارائه  کاهش،  بندی با    یریگ  یجهمرحله    دسته 
 . ها انجام شد  آن حفظ اعتبار  یداده ها برا

عنوان  2024)  2جشوانت  با  پژوهشی  ارائه  به   )
پرداخت.   ها  فرصت  و  ها  چالش  تجربی:  بازاریابی 

که   داد  نشان  پژوهش  های  تجربی یافته  بازاریابی 
دارای چشم اندازهای فراوانی از جمله ایجاد ارتباطات  
عاطفی عمیق با مصرف کنندگان، تقویت وفاداری به  

بازاریابی دهان به دهان  و   یکردرو  است. یک  برند، 
در را  ها    فرصت ها و  از چالش   یدرک جامع  یبی،ترک

.  کندی فراهم می تجرب یابیبازار یها یاستراتژ یاجرا
ها   یبترک ک  یکم  یروش  کاوش چند    یفیو  امکان 

تجرب  یوجه ها  یذهن  یات از  جنبه  اندازه    یو  قابل 
م  یتجرب  یابیبازار  یری گ فراهم  این    کند.ی را  در 

پژوهش داده های مورد نیاز از طریق مصاحبه عمیق  
و   صنعت  کارشناسان  و  بازاریابی  متخصصان  با 
همچنین تجزیه و تحلیل کمپین های بازاریابی موفق  

 و ناموفق استخراج شد. 

همکاران  و  عنوان  2024)  3مقناتی  با  پژوهشی   )
در   یو ارزش تجرب  یتجرب  یابیبازار  ینرابطه ب  یبررس

3 Maghnati et al 
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  یق تحق   یناارائه کردند.    هوشمند  یها  یصنعت گوش
  ی، تجربه احساس  ی،روابط مثبت معنادار تجربه حس

تجربه  تعاملی  تجربه   رفتاری،تجربه   با    ذهنی  و  را 
تجرب ا  ییدتا  یارزش  صنعت    ین کرد.  به  مطالعه 

از   یشتری تا درک ب  کندی هوشمند کمک م  هاییگوش
تجربه فکر    ی،تجربه احساس  ی،تجربه حس  یراتتأث 

بر   تجربه  کردن  مرتبط  و  کردن  عمل  تجربه  کردن، 
  یق از طر  یپژوهش کم  به دست آورد.   یارزش تجرب

ا  یمایشپ مجموع    یفاخود  در  و  شد   550انجام 
مقطع مطالعه  اساس  بر  شد.   یعتوز  یپرسشنامه 

تحل   یهتجز  یبرا ها  یلو  تحل  یآمار  یداده    یل از 
استفاده    20نسخه    SPSSنرم افزار    یق از طر  یونرگرس
 .شد

همکاران  و  با  2022)  1دیلون  پژوهشی  ارائه  به   )
توسط   یتجرب  یابیبازار  یها  ی استراتژعنوان     که 
بهداشت  یشی آرا  ی ها  شرکت استفاده  ی  و  لوکس 

پرداختند.  شودیم م  یجنتا،  که   دهدی نشان 
نمونه  هاییی استراتژ توز  یگانرا  یهامانند   یعو 
تأث   یانحصار محصولات  از  استفاده  احتمال    یر بر 

مصرف   گذارندیم انتظارات  روو  از   یکردهایکننده 
م  یانحصار برآورده  اکنند ی را  بر  علاوه    ین، . 
آنلا  هایی استراتژ هدیهجامعه    یغاتی، تبل   ین، 

خدم  یهافروشگاه  و    اتشاخص،  کارشناسان 

تجربه برند   یک  یجادا  یبرا  تواندیم  یشینما  یابیبازار
ا شود.  استفاده  برند،   یرتصو  یجادمعنادار 

طراح  یهاداستان  با  انحصار   ینوآور  ی،مرتبط  و 
مشار  تاثمحصول،  را    یتجرب  یابیبازار  یرگذارکت 

مطالعات    ی . مطالعه حاضر به بررسسازدی ممکن م
 یهاانتخاب شده با استفاده از دستورالعمل   یتجرب

PRISMA  انتقاد  یکتا    پردازدی م ادب  یمرور    یات از 
 . کند ینمطالعه تدو هاییافته به  یدنرس یبرا یجرا

ابعاد   از  بخشی  بر  تنها  پیشین  تحقیقات  اغلب 
ارتباطات   به  کمتر  و  داشته  تمرکز  تجربی  بازاریابی 

اند. همچنین، فقدان  متقابل میان این ابعاد پرداخته 
ها لفه ویک الگوی جامع و یکپارچه که بتواند تمامی م

 مند پوشش دهد، به عنوان یک خلارا به شکل نظام 
است. مطرح  توجه  قابل  پژوهش هدف    پژوهشی 

، ارائه الگویی جامع است که بتواند هم از نظر حاضر
نظری به غنای ادبیات موضوع بیفزاید و هم از نظر  

گیران  عملی، راهنمایی کاربردی برای مدیران و تصمیم 
های بازاریابی مبتنی بر  در طراحی و اجرای استراتژی 

های متنوع  تجربه فراهم آورد. این الگو با ادغام یافته 
تواند چارچوبی روشن و منسجم برای  و پراکنده، می 

صنایع بهره در  تجربی  بازاریابی  از  اثربخش  گیری 
   مختلف ارائه دهد.

  

 
1 Dhillon et al 



 

328 

 . 349تا   319 صفحات. 1404 بهار و تابستان  .33 شماره .17 دوره

 

 اجرایی  مدیریت  پژوهشنامه

Journal of Executive Management 

 ارائه الگوی بازاریابی تجربی با رویکرد فراترکیب . نصیرآبادی پور زارع ابراهیم  انگاسی، خجیر پانیذ

 مطالعات صورت پذیرفته مرتبط با موضوع پژوهش   : 1جدول شماره  

 
1 Li & Tang 
2 Shahid et al 
3 Prasad et al 
4 Subawa et al 

رویکرد روش   نوع تحقیق  پژوهشگران  ردیف 
 یافته ها  کشور  ابزار گردآوری داده  شناختی 

  -کمی (2024) 1لی و تانگ  1
 چین  پرسشنامه  میدانی  همبستگی

یافته های تحقیق نشان  
دهد که پرسنل  می

فروش بر تجربه مشتری  
با ارائه ارزش احساسی  

گذارند. ارزش  تاثیر می
عاطفی نه تنها بر ویژگی  
های خود محصول بلکه  
در ارتباطات عاطفی و  
خدمات شخصی ایجاد  
شده در طول فرآیند  
فروش نیز منعکس  

 شود. می

شاهید و   2
 هند  پرسشنامه  میدانی  علی  -کمی (2022) 2همکاران 

خرده فروشان با متمایز  
کردن فروشگاه های خود  
با عطرهای خاص، پخش  
موسیقی و نمایشگر های  

توانند مزایای  ویترین می 
عملکردی را به مصرف  

کنندگان خود ارائه  
 دهند.

پراساد و   3
 (2022) 3همکاران 

مرور نظام  
 مند کیفی 

تحلیل  
 بین المللی  پروتکل مرور  ادبیات 

نتایج مطالعه یک مدل  
مفهومی برای مطالعه  
کاربرد فناوری واقعیت  
افزوده به عنوان یک  

ابزار بازاریابی تجربی بر  
تجربه خرید مشتری در  
محیط تجارت الکترونیک  

 ایجاد کرده است. 

سوباوا و   4
 اندونزی  پرسشنامه  میدانی  علی  -کمی (2020) 4همکاران 

بازاریابی تجربی فرآیند  
شناسایی و ارضای نیاز  
های مصرف کننده و  

آرزوهای اوست. درگیر  
کردن مصرف کنندگان از  
طریق ارتباطات دو طرفه  
است که شخصیت برند  

کند و به  را زنده می 
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 جمع بندی و مقایسه مطالعات پیشین 

مند مطالعات پیشین در حوزه بازاریابی   مرور نظام
شده را    های انجام  دهد که پژوهش تجربی نشان می 

توان از منظر رویکرد پژوهشی در سه دسته کلی  می
مطالعاتی    طبقه  شامل  نخست  دسته  کرد.  بندی 

بر مدل که  و   است  تجربی  بازاریابی  های کلاسیک 
اند. دسته دوم به  ابعاد تجربه مشتری تمرکز داشته 

هایی اختصاص دارد که بازاریابی تجربی را    پژوهش
متغیر با  ارتباط  رضایت،    در  نظیر  پیامدی  های 

اند. دسته سوم وفاداری و قصد خرید بررسی کرده 
نو  مطالعات  نقش   نیز شامل  به  که  است  ظهوری 

بستر  فناوری  دیجیتال،  محیط   های  و  تعاملی   های 
تجربهای مجازی در شکل پرداخته گیری    ه مشتری 

ها، بررسی تطبیقی    با وجود گسترش این رویکرد  اند.
اغلب پژوهشمطالعات نشان می  که  به  دهد  یا  ها 

اند یا فاقد  بررسی ابعاد منفرد تجربه مشتری پرداخته 
تبیین   یک چارچوب مفهومی جامع و یکپارچه برای 
بوده تجربی  بازاریابی  چندبعدی  و  پیچیده   ماهیت 

بندی صرفا ناظر  شایان ذکر است که این دسته   اند.
های پژوهشی مطالعات پیشین است و با   بر رویکرد

شده در پژوهش حاضر که حاصل   های استخراج تم
ها از طریق مند داده فرایند فراترکیب و تحلیل نظام 

 
1 Yeh et al 

متفاوت   هستند،  انتخابی  و  محوری  باز،  کدگذاری 
کوشد با  باشد. در این راستا، پژوهش حاضر میمی

یافته  الگویی تلفیق  پیشین،  مطالعات  پراکنده  های 
های بازاریابی تجربی ارائه  فه ولمفهومی و جامع از م

 دهد.

 روش شناسی پژوهش 5
پژوهش حاضر به روش کیفی انجام گرفته است و  

باشد. در این روش بر کاربرد هدف آن کاربردی می 
نتایج پژوهش های گذشته تمرکز شده و تلاش شده  
است تا یک مدل اجرایی در حیطه بازاریابی تجربی 
برای   هایی  راهکار  پژوهش  این  شود.  داده  توسعه 
افزایش تعامل با مشتری، بهبود تجربه خرید و ایجاد  

کند که به طور مستقیم  وفاداری مشتریان فراهم می
در محیط های واقعی کسب و کار قابل اجرا هستند.  
معمولا   کیفی  روش  یک  عنوان  به  فراترکیب  روش 
به منظور  گذشته  های  پژوهش  نتایج  ترکیب  برای 

شود. استخراج یک مدل مفهومی جدید استفاده می 
ها و روش های  پژوهش حاضر بر اساس ماهیت داده  

جمع آوری داده های کیفی، اسنادی و مطالعات کمی  
که دارای نتایج کیفی هستند، از نوع مطالعات ثانویه 

مخاطبان هدف ارزش  
 افزاید. می

 1یه و همکاران  5
 تایوان  پرمسشنامه  میدانی  علی  -کمی (2019)

برای تقویت بازاریابی  
تجربی در مشتریان،  

استفاده از رسانه های  
الکترونیکی برای بهبود  

دانش شرکت و  
محصولات، تصویر  

شرکت و بسته بندی  
دهد.  محصول را ارتقا می 

همچنین مشتریان را با  
فلسفه عملکرد شرکت و  
ویژگی های محصولات  

کند تا قصد  آشنا می 
خرید آنها افزایش یابد و  
در نهایت توسعه پایدار  
 کسب و کار ایجاد شود.
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  یده ها، به ا  این روشدر  و به روش فراترکیب است  
ها، هایو    یجنتا  یکردها،رو  اندیشه   پژوهش  یافته 

کیفی ها کم  ی  م  پیشین  یو    شود ی پرداخته 
فراترک 1،1999یر )ب دارد  یب(.  اصلی    خلق:  سه هدف 

(.  2،2006یمر )ز یمفهوم بسطو  یهنظر تبیین یه،نظر
در این پژوهش از روش هفت مرحله ای فراترکیب  

( استفاده شده است. 2003،  3)سندلوسکی و باروسو 

 
یک   عنوان  به  بتواند  تجربی  بازاریابی  اینکه  برای 
کار  به  مدرن  بازاریابی  در  عملیاتی  و  کلی  رویکرد 
گرفته شود، نیاز به یک مدل جامع دارد که از ترکیب  
روش   باشد.  آمده  دست  به  مختلف  های  یافته 

می  فراهم  را  امکان  این  نتایج  فراترکیب  که  آورد 
کنیم،   بندی  دسته  و  گردآوری  را  مختلف  مطالعات 
مدل   و  کرده  کشف  را  مختلف  مفاهیم  بین  روابط 
سازی کنیم و در نهایت یک الگوی جدید ارائه دهیم  
قابل   مختلف  های  کار  و  کسب  و  صنایع  در  که 
مورد   مطالعاتی  پژوهش  این  در  باشد.  استفاده 

با هدف  که  اند  گرفته  قرار  مرتبط    استفاده  تحقیق 
تفاده از واژه  باشند. به همین ترتیب، مقالات با اس

به  سپس  و  شدند  شناسایی  منتخب  کلیدی  های 
های   پایگاه  و  داخلی  مراجع  از  مقالات  جستجوی 
کیفیت   تضمین  منظور  به  شد.  پرداخته  خارجی 

ابزار فراترکیب،  به  شده  وارد   Critical)مطالعات 
Appraisal Skills Programme) CASP  به عنوان ،

ابزار ارزیابی کیفیت مطالعات کیفی معرفی و تشریح  
لیست   حوزه    10شامل    CASPشد. چک  در  سوال 

های اعتبار پژوهش، کیفیت تحلیل و کاربرد پذیری  
یافته ها است که برای ارزیابی نظام مند مطالعات  
تعیین   راستای  در  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  کیفی 

امتیاز از   7آستانه کیفی، تنها مطالعاتی که حداقل  
درصد امتیاز   70معادل  )  CASPسوال چک لیست    10

قبول   قابل  کیفیت  واجد  کردند،  کسب  را  کل( 
فراترکیب   نهایی  وارد مرحله  و  تشخیص داده شده 

 
1 Bair 
2 Zimmer 

به   را  نصاب  حد  این  از  کمتر  که  مطالعاتی  شدند. 
یا   شناختی  روش  ضعف  دلیل  به  آوردند،  دست 
حذف   فراترکیب  فرآیند  از  ناکافی  تحلیلی  کفایت 
میان   تعادل  حفظ  هدف  با  رویکرد  این  شدند. 
جامعیت مرور و اعتبار علمی یافته ها اتخاذ گردید.  
مورد   شده  یافت  مطالعات  و  مقالات  نهایت  در 

ی و تحلیل قرار گرفتند و پس از تجزیه و تحلیل  بررس
دسته   پژوهش  موضوع  با  مرتبط  عناصر  اطلاعات، 
بندی شدند و پس از کنترل و ارزیابی کیفیت نتایج  
ارائه   پژوهش  نهایی  های  یافته  یافته،  دست 

  گردیدند.

اند سؤالات اصلی فراترکیب پژوهش حاضر عبارت 
 از:

ها و ابعاد اصلی بازاریابی تجربی در ادبیات  لفه وم
 اند؟بندی شده پژوهشی چگونه شناسایی و طبقه 

تبیین تجربه   الگوها و مضامین مشترکی در  چه 
 مشتری در مطالعات پیشین قابل استخراج است؟ 

می  یک  چگونه  فراترکیب،  نتایج  اساس  بر  توان 
مدل مفهومی یکپارچه و پویا از بازاریابی تجربی ارائه  

 داد؟

 مرحله اول: تنظیم سوال پژوهش  5.1
فراترکیب   روش  در  پژوهش  فرآیند  مرحله  اولین 

هدف و پارامتر های موضوع )چه    -1مشخص کردن  
چیزی؟( است. به دلیل اینکه در صورت عدم ارائه  

3 Sandelowski & Barroso 
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نمی  موضوع  از  مشخص  را  تعریفی  پژوهش  توان 
  - 3جامعه مورد مطالعه )چه کسی؟(    - 2ادامه داد.  

زمانی؟(   )چه  زمانی؟  نوع    -4محدوده  و  روش 

جدول   در  موارد  این  است.  )چگونگی؟(  مطالعات 
 سازماندهی گردیده اند.  1شماره 

 تنظیم سوال پژوهش   : 2جدول شماره  

 پرسش های پژوهش  پارامترها 
What?  الگوی بازاریابی تجربی چگونه است؟             چه چیزی؟

Who?                مقالات منتشر شده معتبر در مجلات و پایگاه های معتبر داده های علمی  جامعه مورد بررسی؟ 

When?                   محدوده زمانی؟ 
 مقالات مرتبط چاپ شده در: 

 2012-2025خارج از کشور در بازه زمانی: 
 1392-1403داخل کشور در بازه زمانی: 

How?             تمامی مقالات کیفی، آمیخته و کمی  چگونگی؟ 

مرحله دوم: بررسی نظام مند داده   5.2
 های علمی )پژوهش ها(

محدوده   نمودن  مشخص  از  بعد  مرحله  این  در 
،  1پژوهش توسط پرسش های مطرح شده در جدول  

جستجوی کلید واژه های پژوهش که در جدول    به
ذیل مشخص شده اند، برای مقالات داخلی در پایگاه  

داده های علمی داخلی )اس آی دی، گوگل اسکالر،  
نورمگز، ایران پیپر، علم نت، مگیران( در بازه زمانی 

های   در   1392-1403سال  خارجی  مقالات  برای  و 
پایگاه های معتبر داده های علمی خارجی )ساینس  
امرالد،   گیت،  ریسرچ  اسکالر،  گوگل  دایرکت، 

های   سال  زمانی  بازه  در    2012-2025اسپرینگر( 
 پرداخته شد. 

 کلید واژه های جستجو شده در پایگاه های داده های علمی   : 3جدول شماره  

مرحله سوم: جستجو و انتخاب   5.3
  مقالات مناسب 

در مرحله سوم از فرآیند پژوهش به روش فراترکیب  
ابتدا معیار های ورود و خروج را برای مقالات یافت  
شده مشخص می کنیم و سپس مقالات نامطلوب  

نیستند را حذف   برخوردار  های مذکور  معیار  از  که 
میکنیم. مشخص کردن این معیار ها سبب تسریع 
مسیر پژوهش در راستای هدف پژوهش میگردد و از 
فرآیند   به  نامناسب  و  نامطلوب  های  داده  ورود 
پژوهش جلوگیری می کند. این معیار ها در جدول  

 مشخص شده اند.  3شماره 

 

 

 

 

 خرید مجدد  تجربه مشتری  وفاداری مشتری  بازاربابی تجربی
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 معیار های ورود و خروج   : 4جدول شماره  

 

 
 PRISMA-Qنمودار جریان فرآیند شناسایی و غربالگری مطالعات بر اساس دستورالعمل    : 2شکل شماره  

 معیار های خروج  معیار های ورود  ردیف

1 
مقالات در دسترس باشند و در پایگاه های داده  

 های معتبر منتشر شده باشند. 
عنوان مقاله دارای حداقل یکی از کلیدواژه ها  

 باشد. 

2 

مقالات علمی پژوهشی چاپ شده در مجلات  
معتبر و یا حداقل مقالات کنفرانسی چاپ شده  

در همایش های معتبر باشند. )پایان نامه ها مورد  
 قبول نیستند(. 

چکیده و مقدمه در راستای هدف پژوهش 
باشد، بر تجربه مشتری تمرکز داشته باشد و  
با عنوان و هدف فراترکیب همخوانی داشته  

 باشد. 

3 
مقالات داوری شده باشند )در کنفرانس های  
معتبر و یا چاپ شده در مجلات معتبر پس از  

 طی فرآیند داوری( 

محتوای مقاله در راستای بازاریابی تجربی و  
از چارچوب نظری قوی برخوردار باشد و به  

 صورت عمیق به مفهوم تجربه بپردازد. 

4 
 مقالات فارسی در بازه زمانی

- 2025و مقالات خارجی در بازه زمانی  1403-1392
 باشند.  2012

 روش پژوهش صحیح و علمی باشد. 
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 مرحله چهارم: استخراج مقالات 5.4
 84در این مرحله به استخراج داده های مورد نیاز از 

مقاله نهایی می پردازیم و اقدام به کدگذاری داده ها  
 نماییم. می

مرحله پنجم: تجزیه و تحلیل و   5.5
 ترکیب یافته های پژوهش 

در این مرحله، پس از کد گذاری یافته ها به دسته  
بندی موارد مشابه می پردازیم تا تم ها )مضمون ها(  

نهایت  و در  استخراج شوند  مقوله های پژوهش  و 
مقوله   5الگوی نهایی طراحی شود. در جدول شماره 

ها و تم های استخراج شده، ذکر شده اند. لازم به  
بررسی   مقالات  زیاد  تعداد  دلیل  به  که  است  ذکر 
شده، تنها مقالات کلیدی و مرتبط تر در این جدول  

پیوست شماره    ارائه شده اند و فهرست کامل آنها در
 آمده است.  1

 عناصر تشکیل دهنده الگوی بازاریابی تجربی   : 5جدول شماره  

 

 

 

 
1 Butarbutar et al 
2 Carmo et al 
3 Akgun & Aslantas 
4 Alam 
5 Rathee & Rajain 
6 Arioli 
7 Davey et al 
8 Ardini et al 
9 García et al 

 تم ها
)متغیر های  

 کلان( 

 مقوله ها 
)متغیر های  

 جزئی(
 منابع کد محتوایی 

ارزش آفرینی  
 نوین 

 تمایز
 

 2(، کارمو و همکاران 2023) 1بوتار بوتار و همکاران  خلاقیت 
 ( 2021) 3(،آکجون و اسلانتاش 2022)

 ( 2017) 5(، راتی و راجین 2024) 4آلام نوآوری 

 فناوری
(، پراساد و  2024) 7(، داوی و همکاران 2024) 6آریولی  اینترنت

 ( 2022همکاران )
 ( 2024(، آریولی و همکاران )2022پراساد و همکاران ) واقعیت مجازی 

 ادراکات ذهنی
 دانش

  8(، آردینی و همکاران1401خورشیدوند و همکاران ) اطلاعات 
 ( 2022(، دیلون و همکاران)2024)

(،  1402(، اجلی و همکاران )1402شجاعی و رشیدی ) شناخت و آگاهی 
 ( 2017) 9گارسیا و همکاران

انطباق با نیاز ها و   محصول 
 انتظارات

(،  1401(، ابطحی و همکاران )1401قدمی و همکاران )
 (2024(، آریولی )2024لی و تانگ )
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 ادراکات ذهنی

 محصول 

(، عابدی و قلیچ خانی  2018) 1سوهیلی و سوئلاسی  قیمت 
(1395 ) 

  3(، هاریانتی و همکاران2018) 2عبدالعظیم و حسین  در دسترس پذیری 
(2022) 

(،  1401(، روحی و همکاران )1402شجاعی و رشیدی ) کیفیت 
 ( 2018) 5(، ایهتیار و همکاران2024) 4سولاستری 

مولفه های  
 حسی

(،  2018(، شاه و همکاران )2022شاهید و همکاران ) رایحه
 ( 1402اجلی و همکاران )

(، سید امیری و همکاران  1398اشفاق و همکاران ) رنگ
(1401) 

 (2022(، شاهید و همکاران )1398اشفاق و همکاران ) موسیقی 

 محیط 
 6(، حنیف و همکاران 1398اشفاق و همکاران )

(، پراساد و همکاران  2022(، شاهید و همکاران )2025)
 ( 2018(، ایهتیار و همکاران )2022)

 عوامل هویتی 

 عوامل برند 

(، حسین زاده و حدادی  1402شجاعی و رشیدی ) جان بخشی برند 
(1395 ) 

 (2015) 8(، ناگارجونا و سودهاکار 2017) 7شیه و لای  آگاهی برند

(،  2022) 9(، چن و وو 1395حسین زاده و حدادی ) تصویر برند 
 ( 2018(، ایهتیار و همکاران )2020) 10چانگ

 تبلیغات
 تعامل

(، لی و تانگ  2024(، آلام )1399مینویی و همکاران )
(، داوی و همکاران  2024(، آریولی و همکاران )2024)

(2024) 

(،  1397(، نوروزی و همکاران )1399بهرامی و امیری)  بازاریابی دهان به دهان
 ( 2017) 11(، واهیونینگتیاس2024جشوانت )

ادراکات 
 احساسی

درگیری 
 عاطفی

(، رهمانیا  1394(، ابراهیم پور و همکاران )1400مومنی ) اعتماد و اطمینان 
 ( 2022) 12و واهیونو 

(،  1392(، شبگو و میرزایی )1402ابطحی و همکاران ) صمیمیت 
 ( 2017(، واهیونینگتیاس )2022) 13هاریانتی و همکاران

 
1 Suhaily & Soelasih 
2 Abdulazim & Hussein 
3 Haryanti et al 
4 Sulastri 
5 Ihtiyar et al 
6 Hanif et al 
7 Shieh & Lai 
8 Nagarjuna & Sudhakar 
9 Chen & Wu 
10 Chang 
11 Wahyuningtyas 
12 Rahmania & Wahyono 
13 Haryanti et al 
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فعالیت های  
 رویدادی

  2(، سرگیونا 2017) 1(، داتا2021آکجون و اسلانتاش ) لذت 
(2018) 

(، اشفاق و همکاران  1401محمودآبادی و همکاران ) سرگرمی 
 (2019) 4(، هردم 2021) 3(، زنا و همکاران 1398)

(،  1399(، مینویی و همکاران )1401قدمی و همکاران ) هیجان 
 ( 2022(، دیلون و همکاران )2018سرگیونا )

 (2015) 5(، گریرو و همکاران2017واهیونینگتیاس ) ارائه تخفیف 

(،  2015(، کایلانی و سیوبوتار )2017واهیونینگتیاس ) ارائه نمونه آزمایشی
 ( 2015گریرو و همکاران )

 

از  گیری  بهره  با  ها  داده  تحلیل  پژوهش،  این  در 
فرآیند   منظور،  بدین  شد.  انجام  فراترکیب  رویکرد 
تحلیل در سه مرحله کدگذاری باز، کد گذاری محوری 
و کد گذاری انتخابی و با استفاده از روش مقایسه  
مستمر صورت گرفت. در مرحله کدگذاری باز، متون  

خط   84کامل   صورت  به  منتخب  خط    مطالعه  به 
با   مرتبط  اولیه  مفاهیم  و  گرفت  قرار  بررسی  مورد 
بازاریابی تجربی شناسایی و کدگذاری شدند. در این  
از  نظری  چارچوب  تحمیل  بدون  شد  تلاش  مرحله 
پیش تعیین شده، تمامی مفاهیم معنادار مرتبط با  
مرحله،   این  حاصل  گردد.  استخراج  مشتری  تجربه 

که بازتاب دهنده  مجموعه ای از کد های اولیه بود  
پیشین   مطالعات  در  مشتری  تجربه  مختلف  ابعاد 
محسوب می شدند. در مرحله کدگذاری محوری، کد 
با   مستمر  مقایسه  روش  از  استفاده  با  اولیه  های 
هم   دارای  که  هایی  کد  و  شدند  مقایسه  یکدیگر 
پوشانی مفهومی یا کارکردی بودند، در قالب مقوله  

گردید تجمیع  بالاتر  سطح  مرحله،  های  این  در  ند. 
روابط میان کد ها شناسایی و سازمان دهی شد و در 

یک    9نهایت،   هر  که  گرفت  شکل  جزیی  مقوله 
نمایانگر یکی از جنبه های اصلی تجربه مشتری در 
بازاریابی تجربی بودند. این مقولات عبارتند از )تمایز،  
حسی،   های  مولفه  محصول،  دانش،  فناوری، 

درگیری عاطفی و فعالیت های    تبلیغات، عوامل برند،

 
1 Datta 
2 Sergeevna 
3 Zena et al 
4 Herdem 
5 Guerreiro et al 

رویدادی(. در مرحله کدگذاری انتخابی، مقوله های  
جزیی شناسایی شده بار دیگر مورد بازبینی و تحلیل  
تطبیقی قرار گرفتند تا تم های مرکزی و انتزاعی تر  
به   که  مقوله هایی  این مرحله،  استخراج شوند. در 
جنبه های مشترک و بنیادین تجربه مشتری اشاره  

تر ادغان شدند. به    داشتند، در قالب تم های کلان
طور مشخص، مقوله های مرتبط با نوآوری، فناوری  
های نوظهور و خلق تجربه های جدید در تم »ارزش  
گردیدند. همچنین مقوله های   ادغام  نوین«  آفرینی 
مرتبط با پردازش شناختی، تفسیر ذهنی و برداشت  
های ادراکی مشتری در تم »ادراکات ذهنی« تجمیع  

که به معنا پردازی، هویت برند    شدند. مقوله هایی
تم   در  داشتند،  اشاره  مشتری  پنداری  ذات  هم  و 
»عوامل هویتی« و مقوله های ناظر بر واکنش های  
»ادراکات   تم  در  مشتری  احساسات  و  هیجانی 
تم   چهار  نهایت  در  شدند.  سازماندهی  احساسی« 
مدل   کلیدی  ابعاد  عنوان  به  شده  استخراج  اصلی 

تج بازاریابی  مبنای  مفهومی  که  شدند  معرفی  ربی 
راستای   در  گرفتند.  قرار  پژوهش  نهایی  مدل  ارائه 
ایجاد ارتباط منطقی میان زیر مقوله ها و استخراج  
تمامی   در  مستمر  مقایسه  روش  از  نهایی،  ابعاد 
مراحل تحلیل استفاده شد. بدین معنا که کد ها، زیر  
صورت   به  شده  استخراج  های  مقوله  و  ها  مقوله 

با مقایسه    پیوسته  اولیه  های  داده  با  و  یکدیگر 
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گردیدند تا شباهت ها، تفاوت ها و الگوهای مفهومی  
کدگذاری   مرحله  در  شوند.  شناسایی  مشترک 
محوری، زیر مقوله ها بر اساس روابط مفهومی میان  
مشتری   تجربه  های  پیامد  و  ها  کنش  شرایط، 
سازماندهی شدند. این مرحله امکان شناسایی پیوند 
ساختاری   گیری  شکل  و  مفاهیم  میان  درونی  های 

نسجم از ابعاد تجربه مشتری را فراهم ساخت. در م
مرحله کدگذاری انتخابی، تمرکز تحلیل بر شناسایی  
ابعاد مرکزی و انتزاعی تر قرار گرفت. در این مرحله،  
هسته   به  مفهومی  نظر  از  که  هایی  مقوله  زیر 
مشترک تجربه مشتری اشاره داشتند، در قالب چهار 

ابعاد نهایی بر    بعد اصلی ادغام شدند. انتخاب این
پوشش  گستره  مفهومی،  فراوانی  بیشترین  اساس 
مفاهیم و انسجام نظری با ادبیات بازاریابی تجربی 
آفرینی   »ارزش  بعد  چهار  نهایت  در  گرفت.  صورت 
نوین«، »ادراکات ذهنی«، »عوامل هویتی« و »ادراکات  
مفهومی   مدل  اصلی  ابعاد  عنوان  به  احساسی« 

بازا استخراج شدند.  ایجاد  پژوهش  بر  تجربی  ریابی 
مشتریان   با  عمیق  تعاملات  و  معنادار  های  تجربه 

کنند تا  تمرکز دارد. در این رویکرد، برند ها تلاش می 
از طریق احساسات، نوآوری و عوامل هویتی تجربه  
ایجاد   مشتریان  برای  یادماندنی  به  و  متفاوت  ای 
ای   تجربه  خدمات  و  محصولات  در  نوآوری  کنند. 

جذاب و  می   جدید  ایجاد  مشتریان  کند.  برای 
تکنولوژی های نوین همچون واقعیت افزوده باعث  
میشوند که برندها تجربه های منحصر به فردی ارائه  
های   روش  از  فراتر  که  خلاقانه  های  دهند.کمپین 
تبلیغات سنتی هستند، تاثیرگذاری عمیق تر و ارتباط  

می  ایجاد  تری  قوی  بر  احساسی  مشتریان  کنند. 
درباره   و شناختی خود  ذهنی  های  برداشت  اساس 

کنند. محتوای آموزشی و  یک برند تصمیم گیری می

تعاملات فکری میتوانند تجربه های معناداری ایجاد  
کنند که مشتریان را درگیر کرده و وفاداری آن ها را  
و   ها  ارزش  شامل  برند  هویت  دهند.  افزایش 
معاملات  تمامی  در  باید  که  است  برند  شخصیت 

بی منعکس شود. مشتریان از طریق تجربه های  تجر 
و   کرده  سازی  همسان  برند  به  را  خود  محور،  برند 

کنند. بازاریابی تجربی ارتباط قوی تری با آن برقرار می 
می  قرار  را هدف  و سعی احساسات مشتریان  دهد 

می کند خاطرات مثبت و ماندگاری ایجاد کند. تجربه  
غافلگیری   و  شادی  هیجان،  مانند  احساسی  های 

می  برقرار باعث  تر  عمیق  ارتباطی  مشتریان  شوند 
 کنند. 

 کنترل کیفیت 6
مهم،   مراحل  از  یکی  فراترکیب  های  پژوهش  در 
انتخاب و کدگذاری مطالعات منتخب است. این کار 

شود تا  معمولا توسط دو یا چند پژوهشگر انجام می
از عینیت و کاهش سوگیری اطمینان حاصل شود.  
از  کدگذاران  بین  توافق  میزان  گیری  اندازه  برای 

می  استفاده  مختلفی  آماری  های  که  شاخص  شود 
ضریب کاپا یکی از رایج ترین آنهاست. ضریب کاپا  

شود، میزان توافق  که به نام کاپای کوهن شناخته می 
بین دو ارزیاب را فراتر از شانس تصادفی اندازه گیری  

بین  می ای  دامنه  در  این ضریب  و  1کند.  قرار   - 1+ 
نشان دهنده نسبت توافق    P0دارد. در این فرمول  

نده نسبت توافق مورد  نشان ده  Peمشاهده شده و  
کوچ  و  )لاندیس  است.  شانس  اساس  بر  ، 1انتظار 

( ضریب کاپا را بر اساس معیار مشخص شده  1977
 کنند.  در جدول زیر تفسیر می 

  

 
1. Landis & Koch 
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 تفسیر ضریب کاپا   : 6جدول شماره  

 

جهت ارزیابی و کنترل کیفیت یافته های حاصل از 
پژوهش حاضر، کدگذاری مقالات یافت شده توسط  
دو نفر از خبرگان مورد ارزیابی قرار گرفت. به منظور 
بررسی پایایی فرآیند کدگذاری، ضریب توافق کاپای  

با   برابر  آن  مقدار  که  محاسبه شد  به   0.77کوهن 
های   استاندارد  اساس  بر  آمد.  این دست  کوهن، 

مقدار نشان دهنده توافق قوی میان کدگذاران است  
که بیانگر قابلیت اطمینان و پایایی مناسب فرآیند  

 کدگذاری در پژوهش حاضر می باشد. 

 یافته های پژوهش 7
و  یافته  فراترکیب  فرایند  از  که  حاضر  پژوهش  های 

به انتخابی  و  محوری  باز،  آمده کدگذاری  اند،  دست 
می  مفهومی  نشان  تجربی  بازاریابی  که  دهند 

شینی و تعامل  من چندبعدی و تعاملی است که از ه
مستمر چهار تم اصلی شامل ادراکات ذهنی، ادراکات  

آفرینی نوین شکل احساسی، عوامل هویتی و ارزش 
یافته می این  تجربه  گیرد.  که  است  آن  بیانگر  ها 

ای، بلکه فرآیندی پویا مشتری نه یک واکنش لحظه 
شکل  حال  در  تعاملات و  بستر  در  که  است  گیری 

 یابد.شناختی، احساسی و هویتی معنا می 

های پژوهش، تم  بر اساس یافته :  ادراکات ذهنی
هایی است که به تفسیر    ادراکات ذهنی شامل مقوله

درک   و  ذهنی  ارزیابی  معناپردازی،  تجربه،  شناختی 
مشتری از تعامل با برند اشاره دارد. این یافته نشان  

بر اساس    دهد که مشتریان تجربه خود را صرفامی
های ظاهری برند شکل های بیرونی یا ویژگی   محرک

چارچوب نمی طریق  از  بلکه  ذهنی، دهند،  های 
های شناختی خود آن را    انتظارات پیشین و برداشت

می  زمانی معنا  مشتری  تجربه  بنابراین،  کنند. 
شناختی   سطح  در  بتواند  که  بود  خواهد  اثربخش 
تم   این  باشد.  تفسیر  قابل  و  معنادار  مشتری  برای 

می  تنشان  بازاریابی  که  نیازمند  دهد  موفق،  جربی 
هایی است که امکان پردازش ذهنی،   طراحی تجربه 

و درک عمیق  برای مشتری    یادگیری  را  برند  از  تری 
 فراهم آورد. 

احساسی:   از ادراکات  که  احساسی  ادراکات  تم 
اعتماد  مقوله  مثبت،  احساسات  نظیر    و   هایی 

صمیمیت استخراج شده است، بیانگر نقش محوری 
گیری تجربه مشتری است. تفسیر  عواطف در شکل

یافته  می   این  نشان  نهها  احساسات  که  تنها    دهد 
تجربه  بهپیامد  بلکه  بر    اند،  فعال،  عاملی  عنوان 

ت  نیز  تجربه  تداوم  و  می اکیفیت  تجربه ثیر    گذارند. 
در  پایدار  و  مثبت  احساسات  بتوانند  که  هایی 

ساز تعمیق رابطه مشتری    مشتری ایجاد کنند، زمینه 
با برند و تقویت تجربه در تعاملات آتی خواهند بود.  
پیشران   نقش  احساسی  ادراکات  منظر،  این  از 

شکل  و  مشتری  تجربه درگیری  را    یا  گیری  ماندگار 
 کنند. ایفا می 

 مقدار کاپا  میزان توافق 

 0.20-0.00 توافق ضعیف 

 040-0.21 توافق منصفانه 

 060-0.41 توافق متوسط 

 0.80-0.61 توافق قوی 

 1-0.81 توافق بسیار قوی 
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هویتی:   عوامل    یافته عوامل  تم  به  مربوط  های 
می  نشان  به  هویتی  زمانی  مشتری  تجربه  که  دهد 

رسد که با هویت فردی و  سطحی عمیق و پایدار می 
مقوله  بخورد.  پیوند  مشتری  مانند    اجتماعی  هایی 

تصویر ذهنی برند نشان    جان بخشی برند وتعامل،  
صرفا می تجربه،  فرآیند  در  مشتریان  که    دهد 

کننده نیستند، بلکه در تعامل با برند، بخشی مصرف 
کنند. این تم بیانگر  تعریف می  از هویت خود را باز

آن است که بازاریابی تجربی فراتر از ایجاد رضایت  
تواند به ایجاد کند و میای عمل می   یا هیجان لحظه

های هویتی میان مشتری و برند منجر شود.    پیوند
چنین پیوندی، تجربه را از سطح کارکردی به سطح  

 .دهددار ارتقا می نمادین و معنا

آفرینی نوین نشان  م ارزش ارزش آفرینی نوین: ت
شده برای  دهد که در بازاریابی تجربی، ارزش خلق می

مشتری فراتر از منافع اقتصادی یا کارکردی محصول  
یافته  این   است.  در  ارزش  که  است  آن  بیانگر  ها 

چارچوب، ماهیتی ادراکی، نمادین و تجربی دارد و در 
گیرد. این نوع  جریان تعامل مشتری با برند شکل می 

تجربهآفرینی می   ارزش و   تواند  معنادار  متمایز،  ای 

یادماندنی برای مشتری ایجاد کند و نقش مهمی  به
های رقابتی ایفا نماید.  در ایجاد تمایز برند در محیط 

ارزش  که  است  آن  از  حاکی  تم  این  آفرینی  تفسیر 
،  عنوان یک مؤلفه کلیدینوین در بازاریابی تجربی به 

ارتقای  تواند زمینه می و  تجربه مشتری  تقویت  ساز 
 جایگاه برند در ذهن مخاطب شود. 

 جمع بندی تفسیر یافته ها 8
دهد  های پژوهش نشان می در مجموع، تفسیر یافته 

استخراج  تم  چهار  بهکه  عمل  شده  مستقل  صورت 
کنند، بلکه در تعامل مستمر با یکدیگر، تجربه  نمی

توانند دهند. ادراکات ذهنی می مشتری را شکل می 
شدت و جهت ادراکات احساسی را تحت تأثیر قرار 

توانند نحوه تفسیر تجربه را  دهند، عوامل هویتی می 
ارزش جهت  و  کنند  بهدهی  نیز  نوین  عنوان  آفرینی 

ای یکپارچه و معنادار برای برآیند این تعاملات، تجربه 
می  ایجاد  ماهیت  مشتری  پویا،  تعامل  این  کند. 

برجسته   را  تجربی  بازاریابی  چندبعدی  و  غیرخطی 
می می نشان  و  مشتری  سازد  تجربه  فهم  که  دهد 

 و تلفیقی است. نگر نیازمند نگاهی کل 
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 مدل مفهومی بازاریابی تجربی مبتنی بر فراترکیب با تاکید بر تعامل پویا میان تم های اصلی   : 3شکل شماره  

 بحث و نتیجه گیری 9
تغییرات سریع،  با  تجاری  بازارهای  حاضر،  عصر  در 

کننده و اشباع  رقابت فزاینده، پیچیدگی رفتار مصرف 
مواجه   پیام  تبلیغاتی  شرایطی، های  چنین  در  اند. 

به تجربی  نقش    بازاریابی  نوین،  رویکردی  عنوان 
تعریف روابط میان برندها و مشتریان    کلیدی در باز

دهد که  های این پژوهش نشان میکند. یافته ایفا می 
های عملکردی محصول، دیگر  تمرکز صرف بر ویژگی 

حفظ   یا  مشتری  رضایت  جلب  تمایز،  ایجاد  برای 
مزیت رقابتی کافی نیست؛ بلکه آنچه مزیت پایدار 

فرد، معنادار و    به   ای منحصر آفریند، خلق تجربه می
مصرف  برای  است.درگیرکننده  به    کننده  توجه 

تجربی   با  بازاریابی  که  دارد  اهمیت  منظر  این  از 
و  سازی هم فعال  احساسات، شناخت  حواس،  زمان 

تجربه  مشتری،  فراهم  هویت  عمیق  و  چندلایه  ای 
کالا  می یا مصرف صرف یک  از خرید  آورد که فراتر 

تجربه  نه است.  که  و    ای  رضایت  افزایش  به  تنها 
تواند ارزش  شود، بلکه می وفاداری مشتری منجر می 

نهایت،   ارتقا دهد. در  نیز  را  برند  و عاطفی  نمادین 
را   امکان  این  برندها  به  تجربی  بازاریابی  به  توجه 

ادراکات،  می نیازها،  از  بهتر  شناخت  با  تا  دهد 
فرایند   خود،  مخاطبان  زندگی  سبک  و  احساسات 
فرآیندی   به  تجاری ساده  تعامل  یک  از  را  بازاریابی 

سازند.    آفرین برای هر دو طرف بدلمعنادار و ارزش 
متغیر    تواند در فضای پرچنین نگاهی می  و  رقابت 
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وکارها فراهم  امروز، مزیتی متمایز و پایدار برای کسب 
زمینه    آورد. در  متعددی  های  پژوهش  کنون  تا 

بازاریابی تجربی صورت گرفته است اما هیچ یک از 
اند،  آن ها الگویی جامع از بازاریابی تجربی ارائه نکرده 

روش   به  که  حاضر  پژوهش  در  دلیل  همین  به 
تعداد   گرفت،  صورت  گزینش    84فراترکیب  مقاله 

بازاریابی تجربی مورد بررسی و تحلیل   شده در حوزه
قرار گرفتند و در نهایت با استفاده از روش کد گذاری  

محوری،   و  ارزش    4باز  شامل  الگو  این  اصلی  بعد 
و   احساسی  ادراکات  ذهنی،  ادراکات  نوین،  آفرینی 

شدند.  شناسایی  هویتی  این  یافته   عوامل  های 
تجربه مشتری مفهومی    دهد کهپژوهش نشان می 

گوناگون   ابعاد  از تعامل  که  پویا است  و  چندوجهی 
می طراحی . گیردشکل  چارچوب  این   در  در  شده 

تجربی  بازاریابی  برای  اصلی  بعد  چهار  مطالعه، 
به یک  هر  که  شد  تحلیل  و  در    شناسایی  نوعی 

یکدیگر،  کنار  در  و  مؤثرند  مشتری  تجربه  تقویت 
تصویری جامع از رویکرد تجربی به بازاریابی ترسیم  

آفرینی نوین است که  نخستین بعد، ارزش   .کنندمی
های گیری از فناوری از طریق خلاقیت، نوآوری و بهره

شود. نو مانند اینترنت و واقعیت مجازی محقق می 
حاضر،   پژوهش  پیشنهادی  مفهومی  مدل  در 

به »ارزش  نوین«  و  آفرینی  پویا  فرآیند  یک  عنوان 
شود. این مولفه صرفا پیامد نهایی تعاملی تعریف می 

و  محرک  نقش  بلکه  نیست،  تجربی  بازاریابی 
تجربه تسهیل  تعاملات  ایفا می گر  را  و به محور  کند 

شود. خلق ارزش جدید برای مشتری و برند منجر می 
نویارزش  و  آفرینی  فناورانه  تحولات  بستر  در  ن 

تجربه  می گسترش  معنا  هیبریدی  یابد. های 
توسعه فناوری  واقعیت  )های  شامل  XRیافته   )

 ( افزوده  )ARواقعیت  مجازی  واقعیت  و   )VR  با  ،)
تجربه  شخصیایجاد  و  تعاملی  شده، سازی  های 

امکان بازتعریف نحوه تعامل مشتری با برند را فراهم  
تنها ادراکات  های فناورمحور، نه  سازند. این تجربه می

کنند، بلکه ذهنی و احساسی مشتری را تقویت می 
های متمایز،  دهی هویت برند و تجربه از طریق شکل 

زمینه تحقق تمایز پایدار و مزیت رقابتی بلندمدت را  
در کنار آن، ادراکات ذهنی نیز نقش آورند. فراهم می

شکل در  می مؤثری  ایفا  تجربه  این کنگیری  در  ند. 
های حسی  ای از عوامل از جمله محرک بعد، مجموعه 

مانند رنگ، رایحه، موسیقی و طراحی محیط، در کنار 
 های محصول نظیر کیفیت، قیمت، دسترسیویژگی

ذهنی   درک  بر  نیازها،  با  تناسب  و  پذیری 
گذارند. همچنین، میزان  کننده از برند تأثیر می مصرف 

ویژه آگاهی و شناخت مشتری از محصول یا برند، به 
کننده  در شرایط اشباع اطلاعاتی بازار، عاملی تعیین 

محسوب   او  ذهنی  درگیری  میزان  و  تجربه  نوع  در 
عنوان    شود. از سوی دیگر، ادراکات احساسی به می

مهم از  محرک یکی  در ترین  مشتری،  وفاداری  های 
تجربه  رویدادقالب  و  هیجانی  نمود   های  محور 

های همراه با هیجان، لذت، سرگرمی،  ه یابد. تجربمی
می  آزمایشی  نمونه  ارائه  یا  ارتباطی  تخفیف  توانند 

عاطفی میان مشتری و برند ایجاد کنند که در نهایت 
انجامد. این بعد به احساس اعتماد و صمیمیت می 

تنها شناختی، بلکه عمیقاً  دهد که تجربه نهنشان می 
احساسی و وابسته به درگیری عاطفی است. نهایتاً،  
عوامل هویتی در قالب تبلیغات، تعاملات، بازاریابی 

دهان و ابعاد برند نظیر تصویر برند، آگاهی   به  دهان
بخشی به برند، نقش بسزایی در تداوم   از برند و جان

می   و ایفا  تجربه  برند انسجام  هویت  وقتی  کنند. 
درستی شکل گرفته باشد و مشتری با آن ارتباط  به

تجربه برقرار   حاصل  کند،  برند  با  تعامل  از  که  ای 
تنها در لحظه، بلکه در طول زمان اثرگذار شود نهمی

معنا   و  عمق  تجربه  به  عوامل  این  بود.  خواهد 
بخشند و آن را به بخشی از هویت مشتری تبدیل  می
دهد که در مجموع، این مطالعه نشان می   .کنند می

فقط به عنوان یک ابزار بازاریابی، بازاریابی تجربی نه 
کل   همچونبلکه   راهبرد  مییک  مسیر  نگر،  تواند 

مرکز  ند. تدستیابی به مزیت رقابتی پایدار را هموار ک
تنها منجر به رضایت و وفاداری بر تجربه مشتری، نه 

بلکهمی شدن    سبب  شود،  ذهن ماندگار  در  برند 
و آن را به بخشی از سبک زندگی،    می شودمشتری  

سازد؛ امری که در ت او بدل میها و احساساارزش 
محیط اقتصادی پرتلاطم و پویای امروز، برای تداوم  

 .وکار ضروری استرشد و پایداری کسب 
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تمایز نظری مدل پیشنهادی با مدل های  
 پیشین

به  مدل تجربی،  بازاریابی  کلاسیک  مدل    های  ویژه 
شناختی،    پنج احساسی،  )حسی،  اشمیت  بعدی 

به  ارتباطی(،  و  حوزه  رفتاری  این  نظری  پایه  عنوان 
می  تجربه  شناخته  تبیین  در  مهمی  نقش  و  شوند 

  ها عمدتا   اند. با این حال، این مدلمشتری ایفا کرده 
فناورانه توسعه    های فیزیکی و پیشا در بستر تجربه 

شدن،    اند و کمتر به تحولات ناشی از دیجیتالی   یافته
نو  فناوری شکل  های  و  تجربه  ظهور  های   گیری 

پرداخته  پژوهش   اند.هیبریدی  پیشنهادی  مدل 
بهره  با  تجمیع    حاضر،  و  فراترکیب  رویکرد  از  گیری 

های اخیر، تلاش کرده   های پژوهش مند یافته  نظام 
تر   زاریابی تجربی را در سطحی انتزاعیاست ابعاد با

باز بازار  نوین  شرایط  با  متناسب  نماید.    و  تعریف 
های پیشین که بر تفکیک ابعاد تجربه    برخلاف مدل

کلان  ات بعد  چهار  حاضر  مدل  دارند،  کید 
»عوامل  »ارزش  ذهنی«،  »ادراکات  نوین«،  آفرینی 

های   عنوان سازه هویتی« و »ادراکات احساسی« را به 
تمایز اصلی مدل    کند. یکپارچه و تعاملی معرفی می 

پیشنهادی در آن است که ابعاد حسی و رفتاری، که  
مستقل مطرح    ابعاد  صورت  های کلاسیک به   در مدل

بهمی پژوهش  این  در  درهم   شوند،  اجزایی    عنوان 
آفرین    تنیده با فرآیندهای شناختی، هویتی و ارزش

شده   باز باز  تعریف  این  تبیین    اند.  امکان  تعریف 
محیط  در  مشتری  و    تجربه  تعاملی  دیجیتال،  های 

ها هایی که در آن   سازد؛ محیط فناورمحور را فراهم می
شده   کمرنگ  دیجیتال  و  فیزیکی  تجربه  میان  مرز 

  در مجموع، مدل پیشنهادی پژوهش حاضر نه   است.
مدل بازخوانی  با   تنها  بلکه  نیست،  پیشین  های 

  کید بر تعامل پویای اارتقای سطح انتزاع مفهومی و ت 
بازاریابی  با  متناسب  نظری  چارچوبی  تجربه،  ابعاد 

  دهد. ظهور ارائه می  های نو  تجربی در عصر فناوری 
پنج  حسی،    مدل  ابعاد  شامل  اشمیت،  بعدی 

به  ارتباطی،  و  رفتاری  شناختی،  طور  احساسی، 
تجربی گسترده به  بازاریابی  پایه نظری حوزه  عنوان 
گیری ادبیات  شود و نقش مهمی در شکلشناخته می 

این حوزه ایفا کرده است. این مدل با ارائه چارچوبی 

از  بسیاری  مبنای  مشتری،  تجربه  درک  برای  جامع 
مطالعات تجربی و نظری بعدی قرار گرفته است. با  

فناوری گسترش  محیطی،  تحولات  حال،  های   این 
تجربه ظهور  و  ضرورت    دیجیتال  هیبریدی،  های 

ابع این  مجدد  انتزاع  و  قالب  بازخوانی  در  را  اد 
ساخته است.    روشنتر و تعاملی    های کلان  چارچوب

نظری   شالوده  بر  حاضر،  پژوهش  پیشنهادی  مدل 
و تلاش می  بنا شده  را  مدل اشمیت  ابعاد  این  کند 

بستر و  بازار  نوین  شرایط  با  فناور  متناسب   های 
تعریف    تر بازو منسجم    محور، در سطحی یکپارچه

 .نماید

تفاوت  از  پژوهش یکی  پیشنهادی  مدل  های 
مدل  با  عدم  حاضر  تجربی،  بازاریابی  کلاسیک  های 

به  رفتاری  و  حسی  ابعاد  مارائه  های فه ولعنوان 
که   داد  نشان  فراترکیب  نتایج  است.  مستقل 

های حسی نظیر رنگ، نور، موسیقی و محیط،  مؤلفه 
در ادبیات معاصر بازاریابی تجربی عمدتا در تعامل با  

 یابند و به های شناختی و احساسی معنا می  فرآیند
هایی مستقل مورد تحلیل قرار   عنوان سازه ندرت به 

  ها در مدل حاضر ذیل   فه ولرو، این مگیرند. ازاین می
شده   بعد ادغام  ذهنی«  خصوص   اند.»ادراکات  در 

 ها حاکی از آن است که کنش   ابعاد رفتاری، یافته 
ها )مانند اعمال    سیک آنهای فیزیکی به معنای کلا

این   منتخب  مطالعات  در  مشتری(  مستقیم  بدنی 
به  مقولهفراترکیب  پرتکرار   عنوان  یا  مستقل  ای 

اند. در عوض، رفتار مشتری در قالب  استخراج نشده 
تعریف    تعاملات نمادین، دیجیتال و هویتی با برند باز

پیشنهادی،   مدل  در  اساس،  همین  بر  است.  شده 
زیر  قالب  در  تنها  مشتری  رفتار  با  مرتبط    عناصر 

نظیر »تعامل« ذیل بعد »عوامل هویتی«    هایی  مقوله 
عنوان یک بعد مستقل در مدل  اند و بهبازتاب یافته 

هر چند این سازه ها می توانند  اند.  نهایی لحاظ نشده 
در نهایت به بروز رفتارهای وفادارانه منجر شوند، اما  
پیشبینی   های  سازه  عنوان  به  حاضر  پژوهش  در 

اند.   شده  تبیین  هویتی  و  یافته  ادراکی  این 
دهنده تحول مفهومی تجربه مشتری از رفتار نشان 

محور و های تعاملی، معنا فیزیکی کلاسیک به تجربه 
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  فناورمحور در بسترهای دیجیتال و هیبریدی است. 
عنوان یک  تواند بهمدل پیشنهادی پژوهش حاضر می 

گیری کاربردی برای مدیران بازاریابی چارچوب تصمیم 
تجربه ارزیابی  و  اجرا  در   در طراحی،  بازاریابی  های 

مورد  ه  محیط  هیبریدی  و  دیجیتال  فیزیکی،  ای 
مدیران   مدل،  این  اساس  بر  گیرد.  قرار  استفاده 
بازاریابی قادرند با تمرکز همزمان بر ادراکات ذهنی، 
ادراکات احساسی و عوامل هویتی مشتریان، فرآیند  

به ارزش  را  نوین  نظام آفرینی  هدایت    صورت  مند 
محیط   نمایند. نظیر  در  دیجیتال  نوظهور  های 

گیری از توانند با بهرهمتاورس، مدیران بازاریابی می 
توسعه های    فناوری  )  واقعیت  شامل  XRیافته   )

 (، تجربه VR( و واقعیت مجازی )ARواقعیت افزوده )
محدودیت   هایی از  فراتر  که  کنند  طراحی   تعاملی 

محیط  به   های  است.  فیزیکی  مشخص،    های  طور 
های مجازی    توانند از طریق طراحی فضامدیران می 

و روایت را    معنادار  ادراکات ذهنی مشتریان  محور، 
تجربه  ایجاد  با  کنند؛  شخصیتقویت   سازی  های 

اعتماد،   ادراکات احساسی نظیر  و چندحسی،  شده 
فراهم  طریق  از  و  دهند  ارتقا  را  صمیمیت  و    لذت 

آفرینی و مشارکت فعال    های تعامل، هم   سازی بستر
مجازی،  اجتماعات  و  آواتارها  قالب  در  مشتریان 
دهند.  توسعه  را  برند  به  تعلق  و  هویتی    عوامل 

امکان  هم بازاریابی  مدیران  به  اقدامات  این  افزایی 
تجربه می تا  یکپارچه  دهد  هیبریدی  خلق    های  ای 

کنند که در آن مرز میان تعاملات فیزیکی و دیجیتال  
آفرینی نوین برای مشتری و برند کمرنگ شده و ارزش 

می  به محقق  رویکرد  این  و  شود.  جذب  برای  ویژه 
های ، که تمایل بالایی به تجربه Zدرگیرسازی نسل  

هویت  فناور  و  تعاملی  اهمیت    محور،  دارد،  محور 
می پیدا  می مضاعف  و  مزیت کند  ایجاد  به  تواند 

رقابتی پایدار برای برندها در بازارهای نوظهور منجر 
 شود.

 پیشنهاد هایی برای پژوهش های آتی 
با توجه به ماهیت کیفی و فراترکیبی پژوهش حاضر،  

مهم از  مسیر   یکی  پژوهش   ترین  آتی،    های  های 
اعتبارسنجی تجربی مدل پیشنهادی است. پیشنهاد  

فه  ولشود پژوهشگران آینده، روابط میان چهار ممی
اصلی مدل شامل ادراکات ذهنی، ادراکات احساسی،  

ارزش  و  از عوامل هویتی  استفاده  با  را  نوین  آفرینی 
سازی معادلات  های کمی پیشرفته نظیر مدل   روش

تا روایی و  SEMساختاری ) ( مورد آزمون قرار دهند 
های مختلف بازار بررسی  قدرت تبیینی مدل در بافت 

 شود.

می  پیشنهاد  ادامه،  تدر  تجربهاشود  های   ثیر 
تصمیم بر  برند  به   احساسی    گیری خرید مشتریان 

به شود؛  بررسی  تجربی  اینصورت  چگونه ویژه  که 
احساساتی نظیر لذت، اعتماد، اطمینان و صمیمیت  
که در چارچوب مدل حاضر ذیل ادراکات احساسی  

میتبیین شده  وفاداری اند،  و  خرید  بر قصد  توانند 
ت می ا مشتری  بررسی  این  باشند.  به ثیرگذار  تواند 

فرآیند   در  احساسی  ادراکات  میانجی  نقش  تبیین 
 آفرینی نوین کمک نماید.   ارزش 

آتی به    شود پژوهشهمچنین پیشنهاد می  های 
 سازی بازاریابی تجربی در سازمان   بررسی موانع پیاده

کسب  و  راستا،  ها  این  در  بپردازند.  ایرانی  وکارهای 
که   مدیریتی  و  ساختاری  فرهنگی،  موانع  شناسایی 

های بازاریابی تجربی را با چالش    ثر راهبردو اجرای م
می می مواجه  بومیسازد،  به  کاربرد  تواند  و   سازی 

وکار پذیری بیشتر مدل پیشنهادی در فضای کسب 
 ایران منجر شود. 

رویکرد تحول  به  توجه  با  دیگر،  سوی  های    از 
می پیشنهاد  همبازاریابی،  بازاریابی   شود  افزایی 
رویکرد سایر  با  نظیر   تجربی  بازاریابی  نوین  های 

و   ارزش  بر  مبتنی  بازاریابی  احساسی،  بازاریابی 
بازاریابی عصبی، در چارچوب مدل پیشنهادی مورد  

می رویکرد  این  گیرد.  قرار  توسعه  بررسی  به  تواند 
تر در تبیین تجربه مشتری    های ترکیبی و غنی   مدل 

 کمک کند. 

متغیر نقش  بررسی  فوق،  موارد  بر  های    علاوه 
یا  تعدیل  تولیدی  )خدماتی،  صنعت  نوع  نظیر  گر 

های   فه ولفناورمحور( و فرهنگ ملی بر روابط میان م
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عنوان مسیر پژوهشی مهمی برای  مدل پیشنهادی، به 
 شود.مطالعات آتی پیشنهاد می 

بستر گسترش  به  توجه  با  نهایت،  های    در 
می  پیشنهاد  مدل  دیجیتال،  کاربرد  و  اعتبار  شود 
محیط  در  نوپیشنهادی  و    های  دیجیتال  ظهور 
پلتفرم  نظیر  فناوری   هیبریدی  بر  مبتنی  های    های 

توسعه  ) واقعیت  افزوده  XRیافته  واقعیت  شامل   )
(AR( و واقعیت مجازی )VRو همچنین محیط ،)   های

این  بر  تمرکز  گیرد.  قرار  بررسی  مورد  متاورسی 
تواند به درک ، میZویژه در میان نسل  بسترها، به

ارزش   عمیق  تحقق  نحوه  از  در   تری  نوین  آفرینی 
محور و تعاملی منجر شود.  های فناور تجربه 
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